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Wartos´c´ relacji władze samorza˛dowe – klasa kreatywna
I. WSTE˛P
Problematyka marketingowego kształtowania relacji władze samorza˛dowe–
klasa kreatywna jest poruszana w polskim pis´miennictwie od niedawna.
Doste˛pne opracowania zasadzaja˛ sie˛ na klasycznym, menedz˙erskim uje˛ciu
marketingu terytorialnego. Tymczasem dorobek pis´miennictwa dotycza˛cego
marketingu relacji, moga˛cego miec´ zastosowanie w odniesieniu do zwia˛zku
władze samorza˛dowe – klasa kreatywna, jest stosunkowo skromny. Wpływa to
na poziom wiedzy i kształtowanie sie˛ s´wiadomos´ci, postaw i zachowan´ przed-
stawicieli władz samorza˛dowych. Brak jest ws´ro´d nich powszechnego zrozu-
mienia istoty wymiany wartos´ci w relacjach z grupa˛ oso´b reprezentuja˛cych
two´rco´w i intelektualisto´w. Pewnym wytłumaczeniem tego stanu rzeczy jest
fakt, z˙e zarza˛dzanie publiczne, a co za tym idzie – stosowanie marketingu
w sferze publicznej, samorza˛dowej pojawiło sie˛ w Polsce stosunkowo niedawno.
Sta˛d tym bardziej zasadna jest potrzeba dogłe˛bnej analizy sposobo´w podno-
szenia wartos´ci omawianej relacji.
Celem artykułu jest identyfikacja wartos´ci relacji władze samorza˛dowe –
grupa oso´b wykonuja˛cych zawody two´rcze. Wartos´c´ tej relacji wpływa na che˛c´
ekspansji klasy kreatywnej w danej jednostce osadniczej, a poprzez to stymuluje
jej rozwo´j. Gło´wna˛ technika˛ empiryczna˛ jest wywiad telefoniczny ze standary-
zowanym kwestionariuszem1.
II. KLASA KREATYWNA – DEFINICJA POJE˛CIA
W pracach naukowych publikowanych w krajach wysoko rozwinie˛tych
znaczenie grupy two´rco´w i intelektualisto´w dla lokalnego rozwoju gospo-
darczego podkres´lane jest od lat. Jednym z pierwszych, kto´ry pisał
o zagadnieniach gospodarki innowacyjnej i kreatywnej, czyli o ekonomii
1 Badania przeprowadzono w latach 2010-2012 w ramach grantu finansowanego przez Ministerstwo
Nauki i Szkolnictwa Wyz˙szego (nr N N115 314938 pt. ,,Kształtowanie relacji władz samorza˛dowych
z segmentem kreatywnym – aspekt marketingowy’’). W okresie maj-czerwiec 2011 r. przeprowadzono
400 wywiado´w telefonicznych wspomaganych technika˛ komputerowa˛ – Computer Assisted Telephoning
Interview (CATI), opieraja˛c sie˛ na systemie Computer Assisted Data Acquisition System (CADAS).
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Schemat 1
Czynniki definiuja˛ce klase˛ kreatywna˛
Z´ro´dło: na podstawie R. Florida, op. cit., s. 76.
kreatywnej, był J. A. Schumpeter2. Obok jego prac nalez˙y ro´wniez˙ wymienic´
publikacje R. E. Lucasa i A. Hoogvelta3. Jednak dopiero w 2002 r. R. Florida,
wydaja˛c monografie˛ The Rise of the Creative Class4, spopularyzował nowy
paradygmat ekonomii rozwoju maja˛cy istotne znaczenie dla badan´ nad regio-
nalnym wzrostem gospodarczym. Grupa oso´b wykonuja˛cych zawody two´rcze,
tak zwana klasa kreatywna5, to ludzie, kto´rzy dzie˛ki swojej kreatywnos´ci
tworza˛ ekonomiczna˛ wartos´c´ dodana˛ (schemat 1). Klase˛ kreatywna˛ moz˙na
postrzegac´ przez pryzmat grupy społecznej i sposobu, w jaki ludzie sie˛ identyfi-
kuja˛, realizuja˛c pewne funkcje ekonomiczne, takie jak praca. Identyfikacja ta
wia˛z˙e sie˛ z preferencjami społecznymi i kulturowymi tej grupy ludzi, ich
zachowaniami konsumpcyjnymi oraz forma˛ spe˛dzania wolnego czasu. Ponadto
osoby te poszukuja˛ dobrze prosperuja˛cych społecznos´ci w aspekcie urozmaico-
nego stylu z˙ycia, ro´z˙norodnos´ci kulturowej i regionalnej witalnos´ci. Cecha˛
charakterystyczna˛ klasy kreatywnej jest jej zaangaz˙owanie w tworzenie no-
wych, uz˙ytecznych form aktywnos´ci społecznej, jak wolontariat. Warto zaakcen-
towac´, z˙e klase˛ te˛ nalez˙y postrzegac´ nie w kategoriach statusu materialnego,
lecz jej potencjału intelektualnego6.
2 J. A. Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy, George Allen & Unwin Publishers, New
York 1976.
3 R. E. Lucas, On the Mechanism of Economic Development, ,,Journal of Monetary Economics’’ 22,
1988, s. 3-42; A. Hoogvelt, Globalization and the Postcolonial World: The New Political Economy of
Development, The Johns Hopkins University Press, Baltimore-Basingstoke 2001.
4 R. Florida, The Rise of the Creative Class, Basic Books, New York 2002. W 2010 r. ksia˛z˙ka ta została
przetłumaczona na je˛zyk polski: R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Narodowe Centrum Kultury,
Warszawa 2010.
5 W niniejszym artykule posługujemy sie˛ terminem ,,klasa kreatywna’’ – wiernym tłumaczeniem
angielskiego poje˛cia ,,creative class’’, kto´re wprowadził R. Florida. Samo sformułowanie klasa odnosi sie˛
tu do grupy ludzi i abstrahuje od klasowego podziału społeczen´stwa w uje˛ciu historycznym.
6 R. Florida, The Rise..., s. 52.
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Schemat 2
Komponenty klasy kreatywnej
Klasa kreatywna
Superaktywny rdzen´ Kreatywni profesjonalis´ci
– naukowcy – technicy
– inz˙ynierowie – doradcy finansowi
– nauczyciele akademiccy – lekarze
– pisarze – prawnicy
– projektanci – menedz˙erowie
– artys´ci – przedsie˛biorcy
– badacze
Z´ro´dło: na podstawie R. Florida, op. cit., s. 327-329.
R. Florida definiuje klase˛ kreatywna˛ za pomoca˛ dwo´ch komponento´w:
superkreatywnego rdzenia oraz kreatywnych profesjonalisto´w (schemat 2).
Do pierwszej grupy nalez˙a˛: naukowcy, inz˙ynierowie, nauczyciele akademiccy,
pisarze, projektanci, artys´ci, badacze itd. Ich rola˛ nie jest tylko wypełnianie
w sposo´b samodzielny stałych obowia˛zko´w, lecz przede wszystkim cia˛głe
poszukiwanie innowacyjnych rozwia˛zan´. W skład drugiej grupy wchodza˛ krea-
tywni profesjonalis´ci, to znaczy osoby wykonuja˛ce zawody oparte na wiedzy, na
przykład: technicy, doradcy finansowi, personel medyczny, menedz˙erowie czy
przedsie˛biorcy. Ich praca charakteryzuje sie˛ gło´wnie wykorzystaniem zro´z˙nico-
wanej i interdyscyplinarnej wiedzy oraz ła˛czeniem standardowych rozwia˛zan´
w niekonwencjonalny sposo´b. Tak wie˛c ci, kto´rzy tworza˛ nowe koncepcje
i pobudzaja˛ kreatywnos´c´, sa˛ nie tylko two´rcami, lecz takz˙e aktywnymi uczest-
nikami z˙ycia codziennego, szukaja˛cymi w nim ro´z˙nych z´ro´deł inspiracji, kto´re
prowadza˛ do powstawania nowych pomysło´w. ,,Infrastruktura˛’’ klasy krea-
tywnej jest sektor usług (jako reakcja na rosna˛ce zapotrzebowanie klasy
kreatywnej na usługi)7. Ze wzgle˛du na intensywny czas pracy i wysokie dochody
wykonywanie wielu takich czynnos´ci podstawowych, jak: opieka nad domem
czy dziec´mi, piele˛gnacja ogrodu, nadzorowanie bezpieczen´stwa i ochrona,
zlecane sa˛ firmom usługowym. Poniewaz˙ wkład pracy oso´b nalez˙a˛cych do klasy
kreatywnej ro´z˙ni sie˛ od wkładu pracowniko´w fizycznych, ich udział w płacach
jest takz˙e ro´z˙ny.
Ponadto osoby reprezentuja˛ce klase˛ kreatywna˛ odgrywaja˛ znacza˛ca˛ role˛
w gospodarce narodowej poprzez swo´j udział w PKB i wysokos´ci płaconych
podatko´w. Dla przykładu wkład klasy kreatywnej w PKB Wielkiej Brytanii
7 Ibidem, s. 332.
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Wykres 1
Udział procentowy zatrudnienia w poszczego´lnych sektorach gospodarki
versus wynagrodzenia na przykładzie USA w 2006 r.
Z´ro´dło: R. Florida, Who’s Your City? – How the Creative Economy is Making Where to Live the Most
Important Decision of Your Life, Basic Books, New York 2008, s. 109.
w 2001 r. wynosił 8,2%8. W latach 1997-2001 eksport towaro´w i usług
wytworzonych przez brytyjska˛ klase˛ kreatywna˛ wzro´sł o 15%, podczas gdy
wzrost samej klasy kreatywnej w tym okresie szacuje sie˛ na 8% rocznie9. Na
wykresie 1 zilustrowano proporcje pomie˛dzy poszczego´lnymi sektorami gospo-
darki a towarzysza˛cymi im zarobkami. Procentowy udział klasy kreatywnej na
poziomie 31% mies´ci sie˛ pomie˛dzy procentowymi wielkos´ciami sektora usług
i produkcji, kto´re odpowiednio wynosza˛ 45,7% i 23,1%. Jednakz˙e zarobki klasy
kreatywnej maja˛ najwyz˙szy udział (niemal 50%) ws´ro´d wynagrodzen´ wszyst-
kich sektoro´w, kto´re razem uzyskuja˛ tyle, ile grupa two´rco´w i intelektualisto´w.
Sytuacja przeciwna wobec tej, dotycza˛cej klasy kreatywnej, ma miejsce
w sektorze usług – wyste˛puje tu najwyz˙szy procent zatrudnienia, lecz znacznie
niz˙szy udział w zarobkach, stanowia˛cy ro´z˙nice˛ rze˛du 15 punkto´w procentowych.
W przypadku sektora produkcyjnego procentowe udziały siły roboczej i wypła-
canych wynagrodzen´ sa˛ niemal takie same. K. Stolarick ocenił wpływ gospodar-
czy ro´z˙nych grup na płace i wykazał, z˙e klasa kreatywna liczy zaledwie około 40
miliono´w oso´b, lecz otrzymuje około połowe˛ wszystkich wynagrodzen´ wypłaca-
nych w Stanach Zjednoczonych (tzn. 1,7 tryliona dolaro´w, i udział ten be˛dzie sie˛
sukcesywnie zwie˛kszał). Według przewidywan´ K. Stolaricka, opartych na
danych statystycznych Bureau of Labor, klasa kreatywna, dla kto´rej przez
ostatnie dwie dekady utworzono 20 mln nowych miejsc pracy, be˛dzie nadal sie˛
rozwijała w ro´wnie szybkim tempie. Co wie˛cej, najwyz˙sza s´rednia pensja
wypłacana osobom pracuja˛cym w klasie kreatywnej wynosi 51 tys. dolaro´w
rocznie, podczas gdy s´rednie płace w sektorze usługowym i produkcyjnym to
odpowiednio 28 i 22 tys. dolaro´w rocznie10.
Badania nad klasa˛ kreatywna˛ pokazuja˛, z˙e stosunkowo wysoki docho´d jej
przedstawicieli skutkuje ich duz˙a˛ siła˛ nabywcza˛ do´br codziennego uz˙ytku oraz
do´br luksusowych, co wia˛z˙e sie˛ z wysokim standardem z˙ycia, duz˙ymi
8 ,,UK Department of Culture, Media and Sport, Creative Industries Economic Estimates Statistical
Bulletin’’ 2003, July, s. 13.
9 Ibidem, s. 15.
10 A. Zolli, R. Florida, The Visionary and the Futurist, ,,American Demographics’’ 2004, October,
s. 25-31.
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wydatkami i skłonnos´cia˛ do oszcze˛dzania. Wysoki poziom z˙ycia tych oso´b nalez˙y
postrzegac´ takz˙e przez pryzmat umieje˛tnos´ci spe˛dzania czasu wolnego.
Ro´z˙norodnos´c´ propozycji kulturalnych, rozrywkowych czy sportowych be˛dzie
waz˙nym czynnikiem podnosza˛cym atrakcyjnos´c´ danego miejsca dla klasy
kreatywnej11. Jak przyznaje R. Florida, nie chodzi jedynie o ,,przycia˛ganie’’ do
danego miejsca ludzi z innych regiono´w. Gło´wne zadanie to uczynienie tego
miejsca bardziej kreatywnym, co moz˙e przynies´c´ podwo´jna˛ korzys´c´.
Po pierwsze, w sposo´b naturalny wzros´nie kreatywny charakter danego
miasta lub regionu, a po drugie – miejsce to stanie sie˛ atrakcyjne dla oso´b
kreatywnych, kto´re zechca˛ sie˛ tu przeprowadzic´12. Osoby takie poszukuja˛
przede wszystkim wartos´ci estetycznych w formie rozrywki, kto´ra moz˙e
stanowic´ z´ro´dło stymulacji, stwarzaja˛c okazje˛ do uczestniczenia w niej, ale
przede wszystkim do wspo´łtworzenia. W pewnym sensie osoby z klasy
kreatywnej pobudzaja˛ wzrost zatrudnienia w lokalnym sektorze usług, po-
niewaz˙ poprzez swoja˛ aktywnos´c´ i zro´z˙nicowane zainteresowania generuja˛
nowe potrzeby. Dlatego tworzenie odpowiedniego otoczenia obfituja˛cego
w ro´z˙norodne bodz´ce nie powinno byc´ ignorowane. R. Florida ła˛czy wzrost liczby
stanowisk pracy w os´rodkach technologicznych z konkretnymi cechami demo-
graficznymi. Twierdzi on, z˙e społecznos´ci o wysokim stopniu zro´z˙nicowania
przycia˛gaja˛ młode, wykształcone i kreatywne osoby, kto´re bezpos´rednio przy-
czyniaja˛ sie˛ do wzrostu gospodarczego. I odwrotnie, brak ro´z˙norodnos´ci,
tolerancji i zaplecza w postaci przedsie˛biorstw opartych na wiedzy prowadzi do
drenaz˙u danego s´rodowiska przez bardziej atrakcyjne społecznos´ci przycia˛ga-
ja˛ce klase˛ kreatywna˛13.
Kolejne przykłady przedstawione przez G. Marlet i C. van Woerkens14
obrazuja˛ zwia˛zek pomie˛dzy istnieniem klasy kreatywnej a wzrostem gospo-
darczym w Holandii. W swoich badaniach os´rodkiem analiz uczynili oni raczej
miasta niz˙ regiony, poniewaz˙ kumulacja pomysło´w uznawana jest przede
wszystkim za proces charakterystyczny dla miast. Badania wykazały, z˙e do
klasy kreatywnej nalez˙y 35% Holendro´w, a w 50 najwie˛kszych miastach do
grupy tej zalicza sie˛ 22,2% zatrudnionych. Na pozostałym obszarze kraju klasa
kreatywna stanowi 17% wszystkich pracowniko´w. Naukowcy odkryli pozy-
tywna˛ korelacje˛ pomie˛dzy udziałem klasy kreatywnej a rozwojem ekono-
micznym. Podobnie zatem jak to miało miejsce w przypadku klasy kreatywnej
w USA, udział oso´b dobrze wykształconych wpływa pozytywnie na wzrost
gospodarczy. Sta˛d tez˙ miasta i regiony z wie˛ksza˛ liczba˛ wykształconych
11 A. Andersson, Creativity and the Regional Development, ,,Papers of the Regional Science
Association’’ 56, 1985, nr 1, s. 5-20; S. Venturelli, From the Information Economy to the Creative
Economy: Moving Culture to the Center of International Public Policy, Center for Arts and Culture Issue
Paper, Washington, D.C., 2000; C. Landry, The Creative City: A Toolkit for Urban Innovators, Earthscan
Publications Ltd., London 2000; New England Council, The Creative Economy Initiative: A Blueprint for
Investment in New England’s Creative Economy, Report on the New England Council 2000.
12 A. Zolli, R. Florida, op. cit., s. 25-31.
13 T. Holzheimer, L. Hodgin, L. Fowler, A. Hodukavich, Benchmarking the Creative Class in
Arlington Virginia, ,,Arlington Economic Development’’ 2005, nr 6, s. 1-10.
14 G. Marlet, C. van Woerkens, Skills and Creativity in a Cross-Section of Dutch Cities, Tjalling
C. Koopmans Research Institute, Utrecht School of Economics, October 2004, Discussion Paper Series
04-29.
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mieszkan´co´w rozwijaja˛ sie˛ szybciej niz˙ pozostałe. Holenderscy naukowcy
konkluduja˛, z˙e wielkos´c´ klasy kreatywnej jest lepszym wskaz´nikiem progno-
zuja˛cym wzrost gospodarczy niz˙ wskaz´nik poziomu wykształcenia. Oznacza to,
z˙e przycia˛gnie˛cie jednego przedstawiciela klasy kreatywnej przyczyni sie˛ do
rozwoju lokalnego efektywniej niz˙ pozyskanie jednej osoby z wyz˙szym
wykształceniem.
W polskiej perspektywie problematyka˛ klasy kreatywnej zajmowali sie˛ tacy
badacze, jak: T. Stryjakiewicz15, K. Stachowiak16, A. Klasik17 czy T. Kacz-
marek18. W pracach naukowych zespołu A. Klasika podnoszona jest kwestia
konkurencyjnos´ci ekonomicznej miast oraz kreatywnos´ci aglomeracji. Z kolei
zespo´ł T. Stryjakiewicza19 bada rejony kreatywnej wiedzy. Przykładem prowa-
dzenia badan´ na temat monitoringu zmian w zasobach klasy kreatywnej jest
miasto Poznan´. Zespo´ł pod kierunkiem T. Stryjakiewicza od 2006 do 2010 r.
w ramach mie˛dzynarodowego projektu badawczego ACRE prowadził badania
nad konkurencyjnos´cia˛ europejskich regiono´w metropolitalnych w rozszerzonej
Unii Europejskiej20. Uczestnikami tego projektu, finansowanego przez Komisje˛
Europejska˛, byli naukowcy z 13 metropolitalnych regiono´w Europy. Przedsta-
wiciele konsorcjum reprezentowali ro´z˙ne typy obszaro´w metropolitalnych,
połoz˙onych w ,,starych’’ i ,,nowych’’ krajach członkowskich Unii Europejskiej.
Gło´wnym celem projektu była odpowiedz´ na pytanie: Jakie czynniki stymuluja˛
kształtowanie i rozwo´j gospodarek regiono´w kreatywnej wiedzy w rozszerzonej
Unii Europejskiej? Dodatkowo w projekcie dokonano szczego´łowej analizy
proceso´w zachodza˛cych wewna˛trz poszczego´lnych gospodarek obszaro´w miej-
15 T. Stryjakiewicz, T. Kaczmarek, M. Me˛czyn´ski, J. J. Parysek, K. Stachowiak, Poznan´ Faces the
Future. Pathways to Creative and Knowledge-Based Regions, Amsterdam Institute for Metropolitan and
International Development Studies, Amsterdam 2007.
16 T. Stryjakiewicz, M. Me˛czyn´ski, K. Stachowiak, Sektor kreatywnej wiedzy w Poznaniu i powiecie
poznan´skim w s´wietle wyniko´w mie˛dzynarodowego projektu badawczego ACRE, w: T. Kaczmarek,
A. Mizgajski (red.), Powiat poznan´ski. Jakos´c´ przestrzeni i jakos´c´ z˙ycia, Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan´ 2008; T. Stryjakiewicz, M. Me˛czyn´ski, K. Stachowiak, Sektor kreatywny w poznan´skiej
gospodarce, Uniwersytet im. A. Mickiewicza, Poznan´ 2009.
17 A. Klasik, Kreatywne miasto – kreatywna aglomeracja, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej
im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Wydawnictwo Naukowe Akademii Ekonomicznej, Katowice
2009; A. Klasik, (red.), Aktywnos´c´ przedsie˛biorcza i konkurencyjnos´c´ ekonomiczna miast w procesie
restrukturyzacji aglomeracji miejskich, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej, Wydawnictwo
Naukowe Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008; A. Klasik (red.), Kreatywna aglomeracja – potencjały,
mechanizmy, aktywnos´ci. Podejs´cie metodologiczne, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej, Wydaw-
nictwo Naukowe Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008.
18 T. Stryjakiewicz, E. Grzywin´ska, T. Kaczmarek, M. Me˛czyn´ski, J. J. Parysek, K. Stachowiak,
Poznan Welcomes Talents: Understanding the Attractiveness of the Metropolitanregion for Creative
Knowledge Workers, ACRE report 5.8, AMIDSt, Amsterdam 2008.
19 T. Stryjakiewicz, S´ciez˙ki rozwoju sektora kreatywnego w regionach metropolitalnych Europy
S´rodkowo-Wschodniej, w: S. Ciok, P. Migon´ (red.), Przekształcenia struktur regionalnych – aspekty
społeczne, ekonomiczne i przyrodnicze, Instytut Geografii i Rozwoju Regionalnego Uniwersytetu
Wrocławskiego, Wrocław 2008, s. 165-183; T. Stryjakiewicz, Region kreatywnej wiedzy – zarys
mie˛dzynarodowego projektu badawczego ACRE, w: T. Czyz˙, T. Stryjakiewicz (red.), O nowy kształt badan´
regionalnych w geografii i gospodarce przestrzennej, ,,Biuletyn KPZK PAN’’ 2008, nr 237, s. 129-145;
T. Stryjakiewicz, Rozwo´j sektora kreatywnego w regionach metropolitalnych, w: J. J. Parysek,
T. Stryjakiewicz (red.), Region społeczno-ekonomiczny i rozwo´j regionalny, Bogucki Wydawnictwo
Naukowe, Poznan´ 2008, s. 105-119.
20 Cele i załoz˙enia projektu ACRE sa˛ doste˛pne na: http:www.acre.socsci.uva.nlaboutindex.html
(doste˛p: 25.06.2011).
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Schemat 4
Model badawczy
SOM – Szczecin´ski Obszar Metropolitalny
Z´ro´dło: na podstawie W. Ulaga, A. Eggert, Relationship Value and Relationship Quality – Broadening the
Nomological Network of Business-to-Business Relationships, ,,European Journal of Marketing’’ 40, 2006,
nr 3-4, s. 311-327.
skich, dotycza˛cej dynamiki zmian na rynku pracy ba˛dz´ zmian relacji mie˛dzy
centrum a strefa˛ podmiejska˛.
Dorobek wyz˙ej wymienionych zespoło´w badawczych stanowi istotny wkład
w badanie klasy kreatywnej w Polsce. Niewiele jest jednak prac pos´wie˛conych
tematyce podnoszenia jakos´ci zwia˛zku władze samorza˛dowe – klasa kreatywna.
Zagadnienie to, traktowane w kategoriach relacji marketingowych pomie˛dzy
przedstawicielami klasy kreatywnej a przedstawicielami władz miasta, nie
zostało dota˛d wystarczaja˛co dogłe˛bnie zbadane w polskim pis´miennictwie.
III. MODEL BADAWCZY WYKORZYSTANY
W BADANIU EMPIRYCZNYM
Na podstawie literatury przedmiotu opracowano eksplanacyjny model
badawczy, na kto´rym oparto rozumowanie (schemat 4).
Cel artykułu determinuje dobo´r zmiennych w proponowanym modelu.
Za zmienna˛ zalez˙na˛ uznano wartos´c´ relacji klasa kreatywna – władze
samorza˛dowe. Za zmienna˛ niezalez˙na˛ przyje˛to natomiast ekspansje˛ (che˛c´
pozostania i rozwoju w danej jednostce osadniczej – mies´cie artykułowana˛
przez przedstawicieli klasy kreatywnej) i alternatywnie – rezygnacje˛ (zamiar
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opuszczeniawyprowadzenia sie˛ z danej jednostki osadniczej). Zmienna nie-
zalez˙na jest zatem oczekiwanym stanem kon´cowym relacji be˛da˛cej przedmio-
tem badania.
W celu zbadania zwia˛zku mie˛dzy zmiennymi wprowadzono zmienne
kontrolne. Odgrywaja˛ one istotna˛ role˛ w sprawdzeniu, czy zwia˛zek pomie˛dzy
zmienna˛ zalez˙na˛ a zmienna˛ niezalez˙na˛ jest zwia˛zkiem pozornym, czy tez˙ nie21.
W tym rozumieniu stanowia˛ one waz˙ne dopełnienie testowanego modelu.
W proponowanym modelu zmienne kontrolne to:
– satysfakcja z z˙ycia w danej jednostce osadniczej (mies´cie),
– zaufanie to najbliz˙szego otoczenia w danym mies´cie,
– zaangaz˙owanie klasy kreatywnej w aktywnos´c´ na rzecz danego obszaru.
Podmiotem w proponowanym modelu sa˛ osoby reprezentuja˛ce grupe˛
two´rco´w i intelektualisto´w, a obiektem odniesienia jest z˙ycie w danej jednostce
osadniczej, zatem pos´rednio ocena relacji z władzami samorza˛dowymi badanego
obszaru metropolitalnego.
Podstawowa˛ technika˛ empiryczna˛ słuz˙a˛ca˛ weryfikacji eksplanacyjnego
modelu badawczego był w pełni ustrukturyzowany kwestionariusz wywiadu,
skierowany do reprezentanto´w klasy kreatywnej Szczecin´skiego Obszaru
Metropolitalnego (SOM). Badanie zostało poprzedzone pilotaz˙em, pozwala-
ja˛cym na dopracowanie ostatecznej wersji kwestionariusza wywiadu. Wywiad
ze ustrukturyzowanym kwestionariuszem zapewnił kontrole˛ nad badaniem
i pozwolił na poro´wnywanie danych w przekroju ro´z˙nych zmiennych metryczko-
wych, jak wiek, płec´ czy miejsce zamieszkania. W badaniu zastosowano
5-punktowa˛ skale˛ ocen. Respondenci oceniali 27 kategorii dotycza˛cych własnej
satysfakcji z z˙ycia w badanej jednostce osadniczej, 12 kategorii odnosza˛cych sie˛
do zaufania instytucjonalnego, 7 kategorii charakteryzuja˛cych własne zaan-
gaz˙owanie w aktywnos´c´ na rzecz badanego obszaru oraz 28 kategorii opisu-
ja˛cych zaangaz˙owanie władz samorza˛dowych. Ocena wyste˛powania zwia˛zko´w
stochastycznych mie˛dzy badanymi zmiennymi została dokonana za pomoca˛
statystycznych miar wspo´łwyste˛powania (w badaniu posłuz˙ono sie˛ wspo´łczyn-
nikiem korelacji liniowej Pearsona).
IV. DOBO´R PRO´BY BADAWCZEJ
Wielkos´c´ pro´by badawczej została podzielona mie˛dzy Szczecin i inne gminy
Szczecin´skiego Obszaru Metropolitalnego w proporcji 75:25. Liczba respon-
dento´w w kaz˙dej z tych dwo´ch kategorii wyniosła odpowiednio 300 i 100. Losowy
dobo´r respondento´w uwzgle˛dniał rodzaj wykonywanego zawodu, miejsce za-
mieszkania w Szczecin´skim Obszarze Metropolitalnym, okres zamieszkiwania
oraz prawdopodobien´stwo wyprowadzenia sie˛ do innego miasta w Polsce.
W wyniku przeprowadzonych wywiado´w telefonicznych otrzymano 400
poprawnie wypełnionych ankiet. Zgodnie z zadeklarowanym przez respondenta
miejsca zamieszkania ponad 76% wszystkich badanych (305) jest rezydentami
Szczecina, 15,5% (62) pochodzi z gminy Dobra Szczecin´ska, naste˛pnie 7% (27)
21 Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach społecznych, Zysk i S-ka,
Poznan´ 2001, s. 72 i n.
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Wykres 2
Rozmieszczenie geograficzne respondento´w
Z´ro´dło: opracowanie własne na podstawie badan´.
Wykres 3
Poziom wykształcenia respondento´w
Z´ro´dło: opracowanie własne na podstawie badan´.
z gminy Kołbaskowo, 5 respondento´w pochodzi z gminy Police – 1,25%, a tylko
jedna osoba z Gryfina (wykres 2).
Blisko 80% respondento´w ukon´czyło studia II stopnia z tytułem magistra lub
inz˙yniera, tylko 12% nosiło tytuł licencjata, a 7% badanych uzyskało stopien´
naukowy doktora, doktora habilitowanego lub tytuł naukowy profesora. Propor-
cja respondento´w w kaz˙dym przedziale wiekowym była naste˛puja˛ca – 42%
stanowiła grupa mieszcza˛ca sie˛ w przedziale wiekowym 25-39 lat, 33%
znajdowało sie˛ w grupie wiekowej pomie˛dzy 40 a 54 rokiem z˙ycia, a 26%
w grupie 55-65 lat.
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Z´ro´dło: opracowanie własne na podstawie badan´.
Stała˛ prace˛ posiada 64% respondento´w, a druga˛ dominuja˛ca˛ grupe˛ stanowiły
osoby pracuja˛ce na własny rachunek – 24%. Co czwarta osoba zajmowała
stanowisko inz˙yniera, technika lub innego personelu s´redniego szczebla
w przemys´le technicznym. Druga co do liczebnos´ci grupa respondento´w
składała sie˛ z naukowco´w lub nauczycieli akademickich – 15%. Drobni przed-
sie˛biorcy i menedz˙erowie stanowili 9%, a lekarze i doradcy – 7% (wykres 4).
Dochody w przedziale 2001-3000 zł netto deklarowało 24% respondento´w.
Nieco mniej liczna była grupa zarabiaja˛ca powyz˙ej 5000 zł – 18%, a prawie 16%
badanych zarabiało mie˛dzy 3001 a 4000 zł. Osoby, kto´re wykazały przycho´d na
poziomie niz˙szym niz˙ 1500 zł stanowiły 7% ankietowanych. Prawie co drugi
badany (47%) mieszka w Szczecinie od urodzenia, 27% respondento´w mieszka
w Szczecinie od ponad 10 lat, a blisko 23% pracuje w Szczecinie, a mieszka poza
nim. Najcze˛stszym powodem, dla kto´rego respondenci przeprowadzili sie˛ do
Szczecina, były przede wszystkim studia – 12,5%, praca – 10,5% lub partner
z˙yciowy – 6%. Prawdopodobien´stwo przeprowadzenia sie˛ do innego miasta
w Polsce w przecia˛gu najbliz˙szych 2 lat było raczej niewielkie dla 16%
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
Z´ro´dło: opracowanie własne na podstawie badan´ empirycznych.
badanych, natomiast 66% respondento´w wyraziło zdecydowana˛ nieche˛c´ do
przeprowadzenia sie˛ do innego miasta w Polsce. Dla 8,5% ankietowanych
powodem che˛ci przeprowadzenia sie˛ do innego miasta w Polsce była praca.
V. EMPIRYCZNA WERYFIKACJA WARTOS´CI BADANEJ RELACJI
Badania potwierdziły, zdaniem autorek, zasadnos´c´ proponowanego modelu
z wartos´cia˛ relacji jako centralna˛ kategoria˛ poje˛ciowa˛, kto´ra determinuje
moz˙liwos´c´ wykorzystania potencjału badanej klasy do stymulowania rozwoju
danego regionu (tu: Szczecin´skiego Obszaru Metropolitalnego).
Przeprowadzone rozwaz˙ania nad kategoria˛ wartos´ci relacji władze samo-
rza˛dowe – grupa oso´b wykonuja˛cych zawody two´rcze pozwoliły na wyro´z˙nienie
naste˛puja˛cych czynniko´w opisuja˛cych te˛ relacje˛, to jest satysfakcja klasy
kreatywnej z z˙ycia w danym mies´cie, zaufanie reprezentanto´w tej klasy do
otoczenia instytucjonalnego w danej jednostce osadniczej oraz zaangaz˙owanie
członko´w tej grupy w aktywnos´c´ na rzecz danego obszaru. Zmienne te zostały
poddane testowaniu pod ka˛tem ich wspo´łzalez˙nos´ci ze zmienna˛ niezalez˙na˛
(wartos´cia˛ relacji). W efekcie uzyskano statystycznie istotne zalez˙nos´ci (na
poziomie istotnos´ci 0,05 – schemat 5).
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Wspo´łczynniki korelacji wyraz˙aja˛ siłe˛ i kierunek zalez˙nos´ci mie˛dzy bada-
nymi zmiennymi. Wynika z nich, z˙e wyste˛puje wspo´łzalez˙nos´c´ pomie˛dzy
satysfakcja˛ klasy kreatywnej a zaangaz˙owaniem władz samorza˛dowych. Wspo´ł-
zalez˙nos´c´ ta jest stosunkowo silna i dodatnia (r0,76). Oznacza to, z˙e wartos´c´
relacji wyraz˙ana poprzez zaangaz˙owanie władz Szczecin´skiego Obszaru
Metropolitalnego pozytywnie wpływa na poziom satysfakcji z z˙ycia w tym
regionie wyraz˙any przez klase˛ kreatywna˛. Badanie pierwotne potwierdziło
ro´wniez˙ wyste˛powanie korelacji mie˛dzy zaangaz˙owaniem władz a zaufaniem
i zaangaz˙owaniem wyraz˙anym przez przedstawicieli tej klasy. Wspo´łczynniki
korelacji na poziomie r0,57 (dotyczy zaufania) i r0,49 (dotyczy zaangaz˙o-
wania) mo´wia˛ o wyste˛powaniu dodatniej, umiarkowanej wspo´łzalez˙nos´ci
mie˛dzy obserwowanymi zmiennymi. Oznacza to, z˙e obok satysfakcji ro´wniez˙ te
elementy stanowia˛ wyro´z˙niki badanej relacji.
Wyniki badania potwierdzaja˛ ro´wniez˙ istnienie wspo´łzalez˙nos´ci istotnych
statystycznie mie˛dzy satysfakcja˛ klasy kreatywnej a zaufaniem i zaangaz˙o-
waniem generowanym w badanej relacji. Wspo´łczynnik korelacji na poziomie
r0,62 wskazuje, z˙e satysfakcja z z˙ycia w badanej jednostce osadniczej jest
umiarkowanie silnym predyktorem zaufania do otoczenia instytucjonalnego
tego regionu (miejsca zamieszkania iba˛dz´ pracy). Z kolei zaufanie jest
wzgle˛dnie słabym predyktorem (r0,46) zaangaz˙owania sie˛ reprezentanto´w
badanej klasy w aktywnos´c´ na rzecz Szczecin´skiego Obszaru Metropolitalnego.
W dalszej kolejnos´ci testowaniu poddano wspo´łzalez˙nos´c´ mie˛dzy opisanymi
powyz˙ej wyro´z˙nikami relacji a zmienna˛ okres´lona˛ jako che˛c´ ekspansji i rozwoju
klasy kreatywnej w badanej jednostce osadniczej, a poprzez to moz˙liwos´c´
wykorzystania potencjału tej klasy do stymulowania rozwoju Szczecin´skiego
Obszaru Metropolitalnego. Badanie wykazało istnienie statystycznie istotnych
wspo´łzalez˙nos´ci mie˛dzy satysfakcja˛ z z˙ycia w danym mies´cie a che˛cia˛ ekspansji
oraz mie˛dzy ta˛ zmienna˛ a zaangaz˙owaniem w aktywnos´c´ na rzecz Szczecin´-
skiego Obszaru Metropolitalnego. Zamiar pozostania w regionie i ekspansji
w rozumieniu rozwoju własnego i zawodowego jest zatem silnie uzalez˙niony od
odczuwanej przez klase˛ kreatywna˛ satysfakcji z z˙ycia w tym mies´cie (r0,74).
Nieco słabsza, lecz nadal dodatnia wspo´łzalez˙nos´c´ wyste˛puje mie˛dzy che˛cia˛
ekspansji klasy kreatywnej a jego zaangaz˙owaniem (r0,53). Nie odnotowano
natomiast istotnych statystycznie wspo´łzalez˙nos´ci mie˛dzy zaufaniem w badanej
relacji a che˛cia˛ pozostania w mies´cie przedstawicieli klasy kreatywnej. Wyko-
rzystanie potencjału tej klasy do stymulowania rozwoju regionu jest przede
wszystkim funkcja˛ satysfakcji generowanej przez władze samorza˛dowe w bada-
nej relacji. Satysfakcja z z˙ycia w danej jednostce osadniczej jest zatem kluczo-
wym wyznacznikiem wartos´ci relacji, determinuja˛cym pobudzenie rozwoju
obszaru poprzez potencjał tkwia˛cy w klasie kreatywnej.
Wyniki badania empirycznego wskazuja˛ na istnienie statystycznie istotnej
(przy poziomie 0,05) wspo´łzalez˙nos´ci mie˛dzy che˛cia˛ rezygnacji z relacji
(artykułowana˛ przez deklarowana˛ wyprowadzke˛ z regionu) a poziomem satys-
fakcji z z˙ycia w mies´cie oraz stopniem zaangaz˙owania w aktywnos´c´ na rzecz tej
jednostki terytorialnej. W tym przypadku kierunek korelacji jest ujemny i jej
siła stosunkowo duz˙a. S´wiadcza˛ o tym wspo´łczynniki korelacji na poziomie
r0,37 (dotyczy satysfakcji) i r0,34 (dotyczy zaangaz˙owania). Im niz˙sza
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satysfakcja klasy kreatywnej z z˙ycia w mies´cie, tym wie˛ksza che˛c´ opuszczenia
tego miejsca, jak ro´wniez˙ im słabsze zaangaz˙owanie w aktywnos´c´ na rzecz
regionu, tym silniejsza che˛c´ przeprowadzenia sie˛.
VI. KREOWANIE POTENCJAŁU KLASY KREATYWNEJ –
REKOMENDACJE DLA WŁADZ SAMORZA˛DOWYCH
Badanie zalez˙nos´ci i czynniko´w wpływaja˛cych na che˛c´ pozostania i rozwoju
reprezentanto´w klasy kreatywnej w Szczecin´skim Obszarze Metropolitalnym
ma znaczenie teoretyczne, ale nade wszystko praktyczne. Ulepszenie słabych
punkto´w (nisko ocenionych w wywiadzie) wpłynie na podniesienie satysfakcji
z z˙ycia w regionie i tym samym ,,przycia˛gnie’’ klase˛ kreatywna˛.
Pierwsza˛ rekomendacja˛, jaka nasuwa sie˛ na podstawie przeprowadzonych
badan´, jest potrzeba zapoznania władz samorza˛dowych z opiniami reprezen-
tanto´w ro´z˙nych profesji klasy kreatywnej mieszkaja˛cych w mies´cie Szczecinie
i os´ciennych gminach, be˛da˛cych w ro´z˙nym wieku i reprezentuja˛cych zaro´wno
populacje˛ kobiet, jak i me˛z˙czyzn. Dla pełniejszej analizy i poprzez to prak-
tycznego wykorzystania otrzymanego materiału sporza˛dzonego na podstawie
badan´ przedstawiciele władz samorza˛dowych powinni umoz˙liwic´ jego rozpow-
szechnienie w strukturach organizacyjnych administracji samorza˛dowej. Kaz˙-
da z komo´rek organizacyjnych odpowiedzialna za funkcjonowanie i rozwo´j
poszczego´lnych dziedzin gospodarki miejskiej powinna wyrazic´ własna˛ opinie˛
na temat tych zagadnien´ (kategorii), kto´re obejmuja˛ jej zakres zadan´ i odpowie-
dzialnos´ci statutowej.
Opinie, jakie wyrazili respondenci w badaniach terenowych, nie zawsze
dotyczyły tych zagadnien´, za kto´re sa˛ odpowiedzialne władze samorza˛dowe.
Przykładem jest problem powia˛zan´ komunikacyjnych, w szczego´lnos´ci stolicy
regionu – Szczecina w układzie krajowym i mie˛dzynarodowym. Poszczego´lne
komo´rki organizacyjne władzy samorza˛dowej droga˛ analizy powinny prze-
prowadzic´ ,,filtrowanie’’ zbadanych kategorii na dwie grupy, to jest tych, kto´re
sa˛ w zakresie ich kompetencji, i tych, kto´re znajduja˛ sie˛ poza obszarem ich
obowia˛zko´w administracyjnych.
Przeprowadzone badania powinny us´wiadamiac´, z˙e Szczecin, jako centralny
os´rodek obszaru metropolitalnego, moz˙e sie˛ rozwijac´ nie tylko dzie˛ki napływowi
inwestycji przemysłowych, turystycznych czy hotelarskich, lecz takz˙e stwarza-
ja˛c warunki dla rozwoju klasy kreatywnej. Tymczasem w społecznos´ci Szczecin´-
skiego Obszaru Metropolitalnego, w gronie lokalnych polityko´w oraz w lokal-
nych mediach prezentowane sa˛ opinie s´wiadcza˛ce o przekonaniu, z˙e rozwo´j
regionu zalez˙y gło´wnie od uruchamiania upadłych przedsie˛biorstw przemy-
słowych (jak Stocznia Szczecin´ska, papiernia Skolwin czy fabryka cze˛s´ci
zamiennych Polmo).
Zjawiskiem powszechnie podnoszonym w publicznych debatach nad stanem
rozwoju regionu jest potrzeba tworzenia silnego lobby pos´ro´d szczecin´skich
polityko´w i administracji na szczeblu rza˛dowym w celu pozyskania wie˛kszych
s´rodko´w z budz˙etu centralnego na inwestycje, ochrone˛ s´rodowiska naturalnego,
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szkolnictwo wyz˙sze, ochrone˛ zdrowia czy bezpieczen´stwo. Zupełnie pomija sie˛
potencjał tkwia˛cy w mieszkan´cach stolicy wojewo´dztwa zachodniopomorskiego
i okolicznych gminach. Nalez˙y uznac´, z˙e silne lobby (przykładem jest Tro´j-
miasto) jest jednym z wielu kierunko´w działania (niepozbawionym słusznos´ci)
słuz˙a˛cym przyspieszeniu przemiany ,,jakos´ci miejsca’’, jakim jest ro´wniez˙
Szczecin´ski Obszar Metropolitalny.
Potrzebne jest ponadto us´wiadomienie pracownikom administracji samo-
rza˛dowej, politykom oraz całej społecznos´ci Szczecin´skiego Obszaru Metro-
politalnego, z˙e siła˛ sprawcza˛ rozwoju regionu, opro´cz tak zwanych twardych
elemento´w, jak: infrastruktura drogowa, urbanistyka, inwestycje przemysłowe,
jest rozwo´j klasy kreatywnej. Proces przemiany s´wiadomos´ci ws´ro´d wielu grup
społecznych w zakresie roli, jaka˛ spełnia klasa kreatywna w rozwoju kaz˙dej
aglomeracji miejskiej, wymaga przeprowadzenia szkolen´ i konferencji z udzia-
łem specjalisto´w do spraw marketingu terytorialnego. Nalez˙y ro´wniez˙ sie˛gac´ do
przykłado´w i dos´wiadczen´ najlepszych praktyk z innych miast, gdzie procesy
tworzenia warunko´w dla klasy kreatywnej zaczynaja˛ przynosic´ korzystne
zmiany w rozwoju aglomeracji miejskich metropolii.
Władze samorza˛dowe regionu powinny dokładnie rozpoznac´ strukture˛
kategorii zawodowych pos´ro´d oso´b prowadza˛cych działalnos´c´ two´rcza˛ i o duz˙ym
wykorzystaniu wiedzy. Nalez˙y permanentnie prowadzic´ pewien rodzaj moni-
toringu stanu klasy kreatywnej na obszarze całej metropolii szczecin´skiej.
Pozwoli to ro´wniez˙ prognozowac´, jakich profesjonalisto´w nalez˙y pozyskac´,
,,przycia˛gna˛c´’’ do obszaru metropolitalnego. Dos´wiadczenia poznan´skich nau-
kowco´w kierowanych przez prof. Stryjakiewicza stanowia˛ przykład dobrych
praktyk. Władze samorza˛dowe w Szczecinie powinny skorzystac´ z tego do-
s´wiadczenia.
Naste˛pna˛ rekomendacja˛ natury ogo´lnej, jaka sie˛ nasuwa, to potrzeba
wprowadzenia orientacji marketingowej jednostek osadniczych zapropono-
wanej przez A. Szromnika. Podejs´cie marketingowe powinno obja˛c´ wszystkie
biez˙a˛ce i strategiczne przedsie˛wzie˛cia nakierowane na rozwo´j Szczecin´skiego
Obszaru Metropolitalnego. W zakresie działalnos´ci operacyjnej nalez˙y podnies´c´
jakos´c´ tego zakresu wykonywanych zadan´ komo´rek organizacyjnych władz
samorza˛dowych, kto´re zostały przez przedstawicieli klasy kreatywnej najniz˙ej
ocenione. Zaprezentowane w niniejszym artykule badania przeprowadzone na
terenie Szczecin´skiego Obszaru Metropolitalnego sa˛ pierwszymi, kto´rych
przedmiotem były satysfakcja i zaangaz˙owanie klasy kreatywnej tego obszaru.
Dlatego postulowanym, dalszym kierunkiem badan´ nad ta˛ grupa˛ obywateli
powinna byc´ eksploracja o szerszym zakresie podmiotowym i przedmiotowym,
dotycza˛cym relacji zachodza˛cych pomie˛dzy władzami samorza˛dowymi a klasa˛
kreatywna˛, na przykład na temat rozwoju nowych talento´w, pojawienia sie˛
podmioto´w oferuja˛cych usługi z dziedziny najnowszych technologii. Dysponuja˛c
tak obszernymi wynikami z przeprowadzony badan´, władze samorza˛dowe be˛da˛
mogły ustalic´ pozycje˛ konkurencyjna˛ miasta Szczecin wzgle˛dem innych metro-
polii w kraju i w Regionie Pomerania.
Marketingowe podejs´cie wymaga prowadzenia działalnos´ci promocyjnej
Szczecin´skiego Obszaru Metropolitalnego na obszarze krajowym i poza
granicami kraju. Sednem tej promocji powinny byc´ atrybuty, kto´re zostały
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bardzo wysoko ocenione przez przedstawicieli klasy kreatywnej. Pozytywnym
wzorcem sa˛ promocyjne działania niemieckich miast z Regionu Pomerania.
Promocja powinna byc´ prowadzona nie tylko w mediach (materiały drukowane,
spoty reklamowe), lecz takz˙e poprzez specjalne wydarzenia marketingowe, jak
targi (Mie˛dzynarodowe Targi Szczecin´skie), widowiska czy jarmarki.
Istotnym wynikiem badania zwia˛zanego z jakos´cia˛ miejsca była niska ocena
atrakcyjnos´ci zamieszkania w centrum Szczecina. Ocene˛ taka˛ wyrazili przed-
stawiciele klasy kreatywnej Szczecina, a jeszcze bardziej krytycznie ustosun-
kowali sie˛ do tej kwestii mieszkan´cy os´ciennych gmin. Zamieszkanie w centrum
nowoczesnego europejskiego miasta jest nobilitacja˛, wyrazem prestiz˙u społecz-
nego, ale jednoczes´nie jego utrzymanie jest bardzo kosztowne. Przeprowadzone
badania pozwalaja˛ zauwaz˙yc´, z˙e w odniesieniu do Szczecina sytuacja przed-
stawia sie˛ odmiennie, to znaczy zamieszkanie na obrzez˙u miasta lub w sa˛sied-
niej gminie stanowi prestiz˙ społeczny oraz – co podkres´la˛ mieszkan´cy tych
miejsc – zapewnia niskie koszty utrzymania. Wydaje sie˛, z˙e warunki, jakie
wspo´łczes´nie wyste˛puja˛ w Szczecinie, nie przycia˛gaja˛, lecz znieche˛caja˛ do
zamieszkania w centrum miasta. W tym przypadku relacje, jakie pojawiaja˛ sie˛
pomie˛dzy reprezentantami klasy kreatywnej, nie moga˛ przynies´c´ korzys´ci
zwia˛zanych z wykorzystaniem pełnej gamy uwarunkowan´ oferowanych przez
miasto Szczecin, jak na przykład tak zwane z˙ycie towarzyskie, z˙ycie nocne,
moz˙liwos´c´ odpoczynku, swobodne przemieszczanie po obszarze centrum, strefy
bez samochodu, moz˙liwos´c´ korzystania z roweru i wiele innych atrakcji o łat-
wym doste˛pie. Robienie zakupo´w w obecnym centrum miasta czy pobyt
w kawiarni podczas godzin otwarcia sklepo´w i biur sa˛ bardzo ucia˛z˙liwe ze
wzgle˛du na ruch samochodo´w, trudnos´ci zwia˛zane z parkowaniem, porusza-
niem sie˛ pieszo po chodniku (zaparkowane samochody osobowe), nadmierny
hałas i nieprzyjemny zapach spalin samochodowych. Natomiast w godzinach
wieczornych – po zamknie˛ciu sklepo´w i innych jednostek handlowych – ruch
w centrum Szczecina zamiera. Na gło´wnych ulicach miasta przecinaja˛cych
centrum nie widac´ pieszych, a kawiarnie sa˛ zamykane.
Władze samorza˛dowe w ramach obecnie opracowywanej strategii dla miasta
Szczecina na lata 2015-2025 powinny odre˛bnie opracowac´ strategie˛ zmian dla
centrum Szczecina, aby w najbliz˙szej przyszłos´ci miało ono szanse˛ stac´ sie˛
miejscem o wysokiej jakos´ci z˙ycia. W opracowaniu strategii dotycza˛cej centrum
miasta formalnie be˛da˛ brały udział osoby kompetentne, specjalis´ci nalez˙a˛cy do
klasy kreatywnej. Poza nimi moz˙liwos´c´ uczestnictwa powinni miec´ ci obywatele,
kto´rzy chcieliby w centrum Szczecina zamieszkac´ lub juz˙ mieszkaja˛. Uczest-
nictwo przedsie˛biorco´w, przedstawicieli ro´z˙nych kategorii zawodowych klasy
kreatywnej pozwoli w przyszłos´ci ,,uformowac´’’ przyjazne centrum miasta
Szczecina dla tych, kto´rzy sie˛ tu przeprowadza˛. Przyjazne centrum miasta
spowoduje pojawienie sie˛ obiekto´w zaliczanych przez R. Floride˛ do kultury
,,ulicznej’’, takich jak: ksie˛garnie, kawiarnie, małe kina, galerie, zespoły
muzyczne, teatry uliczne, sklepiki z oryginalnymi towarami. Dzie˛ki temu
centrum Szczecina stanie sie˛ atrakcyjnym miejscem dla mieszkan´co´w miasta,
oso´b przyjezdnych i turysto´w.
Przedstawiciele klasy kreatywnej nisko ocenili jakos´c´ obiekto´w sportowych.
Ten problem nalez˙y do twardych infrastrukturalnych elemento´w miasta i jest
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powszechnie podnoszony przez jego mieszkan´co´w. Stolica regionu – Szczecin nie
ma odpowiadaja˛cych aspiracjom klasy kreatywnej boisk sportowych ani
nowoczesnej mariny dla potrzeb z˙eglarstwa morskiego i s´ro´dla˛dowego. Trudno
uwierzyc´, z˙e miasto o najdłuz˙szej w kraju linii wodnej wyznaczaja˛cej granice
miasta oraz bardzo korzystnym usytuowaniu geograficznym (Jezioro Da˛bie,
Zalew Szczecin´ski) dotychczas nie stworzyło mariny odpowiadaja˛cej stan-
dardom europejskim, o wielkos´ci stosownej do potrzeb wielkiego miasta
i rozwijaja˛cej sie˛ turystyki. Modernizacja niekto´rych obiekto´w sportowych
(np. toru kolarskiego, motokrosowego czy budowa nowego stadionu piłkar-
skiego), znalazły swoje miejsce w opracowanej strategii dla miasta Szczecina.
Otwartos´c´ na ro´z˙norodnos´c´ kulturowa˛ i narodowa˛ jest cecha˛ społeczen´stwa
nastawionego na poszukiwanie nowych wyzwan´, nawia˛zywanie nowych kon-
takto´w. Cecha otwartos´ci sprzyja wzajemnej wspo´łpracy, wymianie dos´wiad-
czen´ czy nawia˛zywaniu przyjaz´ni. Otwartos´c´ mieszkan´co´w sprzyja napływowi
ludzi z otoczenia do danego obszaru. Moga˛ to byc´ przybysze z innych regiono´w,
a nawet krajo´w. W nieodległej perspektywie kilku lat nasta˛pi spadek liczby
mieszkan´co´w Szczecina. Z przeprowadzonych badan´ przedstawicieli klasy
kreatywnej wynika, z˙e zmniejszenie liczby ludnos´ci miasta jest pierwszym
symptomem jego stagnacji w zakresie potencjału gospodarczego, kultury,
nauki, techniki, ochrony zdrowia, sportu. Napływ do miasta ludzi z otoczenia
Szczecina stanie sie˛ konieczny, by miasto mogło sie˛ rozwijac´. Władze samo-
rza˛dowe powinny zatem w strategii miasta opracowac´ załoz˙enia systemowe
odnos´nie do tego, w jaki sposo´b pozyskiwac´ nowych mieszkan´co´w, a szczego´lnie
osoby posiadaja˛ce duz˙y potencjał wiedzy i umieja˛ce go wykorzystac´ dla dobra
otoczenia i rozwoju miasta.
Władze samorza˛dowe cze˛s´ciej powinny podejmowac´ dialog z reprezen-
tantami klasy kreatywnej na temat swoich zamierzen´, a takz˙e przedstawiac´
rezultaty przeprowadzonych w mies´cie działan´. Dotyczy to zaro´wno sukceso´w,
jak i niepowodzen´, kto´rych w praktyce administrowania duz˙ym miastem nie
sposo´b unikna˛c´.
Uczestnictwo w budowaniu społeczen´stwa obywatelskiego to aktywny
udział w wyborach do samorza˛du, sejmu czy senatu oraz we wszelkiego rodzaju
uroczystos´ciach towarzysza˛cych s´wie˛tom narodowym czy rocznicom waz˙nych
wydarzen´ o zasie˛gu krajowym i lokalnym (np. rocznica Wydarzen´ Grudniowych
w Szczecinie). Poza tym postawa obywatelska wymaga szerszego zaangaz˙o-
wania wynikaja˛cego z własnej inicjatywy na rzecz co najmniej społecznos´ci
lokalnej. Dotyczy to wszelkiego rodzaju niezalez˙nych organizacji, takich jak
fundacje wspieraja˛ce osoby wymagaja˛ce pomocy finansowej i opieki zdrowotnej,
organizacje wspomagaja˛ce odnowe˛ wszelkiego rodzaju zabytko´w, czy tez˙
udzielanie pomocy finansowej i materialnej młodziez˙y szczego´lnie uzdolnionej.
Jako przejaw postawy obywatelskiej nalez˙y ro´wniez˙ wymienic´ wspieranie
działalnos´ci charytatywnej. Nalez˙y nadmienic´, z˙e władze regionu zapraszaja˛
mieszkan´co´w do konsultacji w wielu istotnych sprawach, jak na przykład
opracowanie strategii miasta Szczecin, budowanie inwestycji drogowych,
likwidacja ba˛dz´ przeniesienie targowisk miejskich, likwidacja szko´ł s´rednich.
Wiele tych spraw dotyczy szczego´lnie klasy kreatywnej, a z badan´ wynika, z˙e
blisko 40% respondento´w nie bierze w nich udziału. Brakuje im che˛ci
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bezinteresownego podejmowania wysiłku na rzecz innych – na rzecz społecz-
nos´ci lokalnej.
Wyniki badania wskazuja˛ zro´z˙nicowane relacje pomie˛dzy klasa˛ kreatywna˛
a władzami samorza˛dowymi Szczecin´skiego Obszaru Metropolitalnego oraz jak
odpowiednio je kształtowac´, zaro´wno z punktu widzenia władz samorza˛dowych,
jak i z perspektywy klasy kreatywnej. W uje˛ciu syntetycznym autorki postuluja˛
pod adresem władz samorza˛dowych miasta Szczecin i regionu rozwijanie
i doskonalenie takich przedsie˛wzie˛c´ kro´tko- i długookresowych, jak: rozbudowa
infrastruktury transportowej, sportowej, turystycznej i informatycznej, inte-
gracja transportu w układzie metropolitalnym z uwzgle˛dnieniem wie˛zi z Ber-
linem, zagospodarowanie przestrzenne centrum miasta Szczecina, tworzenie
warunko´w ekonomicznych i organizacyjnych dla inwestoro´w z klasy kreatyw-
nej, pogłe˛bianie wspo´łpracy z uczelniami wyz˙szymi, wspieranie inicjatyw
obywatelskich, zaangaz˙owanie władz w podnoszenie jakos´ci usług w publicznej
ochronie zdrowia, zwie˛kszenie nakłado´w na organizowanie masowych imprez
kulturalnych, zintensyfikowanie promocji Szczecin´skiego Obszaru Metropoli-
talnego na arenie krajowej i zagranicznej, zwie˛kszenie liczby debat w mass
mediach, Internecie oraz w s´rodowiskach lokalnych na tematy zwia˛zane
z kształtowaniem warunko´w z˙ycia w regionie oraz informowanie społecznos´ci
metropolitarnej o poste˛pach w realizacji strategii.
Władze samorza˛dowe regionu powinny stale da˛z˙yc´ do tego, aby doskonalic´
warunki z˙ycia spełniaja˛ce oczekiwania klasy kreatywnej. Wraz z podniesieniem
jakos´ci miejsca, kto´rym jest Szczecin´ski Obszar Metropolitalny, poprawie
ulegna˛ warunki z˙ycia wszystkich mieszkan´co´w, a takz˙e powstana˛ nowe miejsca
pracy w sektorze usług. W takich okolicznos´ciach potencjał klasy kreatywnej
be˛dzie sie˛ ewolucyjnie powie˛kszał, co w długiej perspektywie wpłynie pozytyw-
nie na rozwo´j regionu.
VII. ZAKON´CZENIE
Wykorzystanie w przestrzeni publicznej (tu: do kreowania relacji z wybrana˛
grupa˛ mieszkan´co´w) marketingu relacyjnego oznacza nie tylko efektywniejsze
wykorzystanie potencjału klasy kreatywnej, lecz takz˙e stwarza moz˙liwos´c´
,,przekucia’’ tego potencjału w rozwo´j danej jednostki osadniczej. Jak dowodza˛
bowiem rozwaz˙ania poczynione w tym artykule, rozwo´j klasy kreatywnej (jej
aktywnos´c´ na rynku pracy, zachowania nabywcze, szczego´lnie w obszarze
usług) stymuluje rozwo´j miejsca, w kto´rym ta aktywnos´c´ jest podejmowana.
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VALUE OF THE RELATIONSHIP BETWEEN THE CREATIVE CLASS
AND LOCAL AUTHORITIES: EMPIRICAL VERIFICATION OF THE MODEL
S u m m a r y
Research into the creative class and its importance for regional development are the focus of
interest of a number of researchers including R. Florida, A. Zolli, or C. Landry. In Polish literature
this issue is discussed relatively rarely. And yet, those who perform creative professions are, by
creating new forms in terms of innovative solutions, products and services, the ‘driving force’ that
stimulates the economic growth. The purpose of this paper is an empirical verification of the model
that presents the value of the relationship between local authorities and the creative class. The main
research technique used in the study was a telephone interview using a standardised questionnaire.
The research was carried out between 2010 and 2012 under a grant by the Ministry of Science and
Higher Education.
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